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ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan peran kepercayaan dalam memediasi 
pengaruh kualitas website e-commerce terhadap persepsi risiko. Sampel yang digunakan 
sebanyak 120 orang yang dikumpulkan dengan metode non probability sampling berbentuk 
purposive sampling. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner secara langsung 
dan menggunakan skala likert. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis faktor 
konfirmatori, analisis jalur dan uji sobel. Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas 
website dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi 
risiko. Kualitas website berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan 
konsumen. Kepercayaan secara signifikan memediasi hubungan antara kualitas website 
terhadap persepsi risiko. Pentingnya peran kepercayaan pada website e-commerce akan 
berdampak terhadap persepsi risiko konsumen pada website e-commerce.  
Kata Kunci: kualitas website, kepercayaan, persepsi risiko 
 
 
ABSTRACT 
The purpose of this study was to clarify the role of trust in mediating influence the quality 
of e-commerce website to the perceived risk. The samples used were 120 people who 
gathered to form non-probability sampling method purposive sampling. Data were 
collected by distributing questionnaires directly and using Likert scale. Data analysis 
technique used is comfirmatori factor analysis, path analysis and test Sobel. The analysis 
showed that the quality of the website and significantly affect consumer confidence and 
negatively affect the perceived risk. Website quality significant and positive impact on 
consumer trust. Trust significantly mediates the relationship between the quality of the 
website to the perceived risk. It shows that the importance of the role of trust in e-
commerce website will have an impact on consumer perceived risk on e-commerce 
websites. 
 
Key Word: website quality, trust, perceived risk 
 
 
 
 
 
 
 Ni Made Riska Dwi Cahyati, Peran Kepercayaan Dalam Memediasi... 
 
698 
 
PENDAHULUAN 
Teknologi informasi pada era globalisasi seperti sekarang ini telah 
berkembang sangat pesat. Internet merupakan salah satu karya manusia yang 
dihasilkan seiring dengan berkembangnya teknologi informasi. Fasilitas dan 
layanan yang dimiliki internet dapat memudahkan penggunanya mengakses 
berbagai informasi dari seluruh dunia tanpa mengenal batas karena terhubung 
dengan jaringan komputer secara global. Kemudahan memanfaatkan internet 
memberikan dampak pada berbagai aspek kehidupan manusia, salah satunya gaya 
hidup manusia yang menjadi semakin praktis  (Sujana dan Suprapti, 2015). 
Internet  juga dapat memunculkan peluang bisnis baru dan menjadi media 
pemasaran dan perdagangan.  
Banyak perusahaan saat ini sudah mulai memanfaatkan internet sebagai 
media pemasaran dengan tujuan menghemat biaya promosi dan bisaya lainnya 
sehingga dapat bersaing di pasar yang sangat kompetitif (Shergill dan Chen, 
2005). Konsumen akan lebih mudah mengetahui berbagai informasi produk yang 
ditawarkan. Segala kemudahan yang ditawarkan internet untuk media 
memasarkan produk akan banyak memunculkan toko online dan dapat 
menyebabkan toko konvensional tergantikan.   
Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia (APJII) yang bekerja sama 
dengan Pusat Kajian Komunikasi Universitas Indonesia melakukan survei tahun 
2014 terhadap 2000 pengguna internet di 42 kabupaten dan kota madya yang 
dipilih secara random. Hasil pada sektor pekerjaan menunjukkan bahwa internet 
paling tinggi dimanfaatkan sebagai aktifitas perdagangan sebanyak 31,5 persen. 
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Hasil survei menunjukan bahwa perkembangan internet di Indonesia banyak 
dimanfaatkan sebagai aktifitas perdagangan yaitu memasarkan, menjual, dan 
berbagi informasi produk sehingga toko online terus berkembang dan dapat 
menyebabkan toko konvensional tergantikan.  
E-commerce merupakan bisnis online yang memanfaatkan perkembangan 
teknologi internet sebagai aktifitas perdagangan. E-commerce adalah bisnis yang 
menjanjikan, serta dapat menjadi solusi dalam membantu perusahaan saat 
menghadapi persaingan bisnis (Saraswati dan Baridwan, 2013). Kondisi tersebut 
dapat memicu pertumbuhan e-commerce di Indonesia. Menurut centerklik.com 
terdapat 10 e-commerce populer dan bersaing di Indonesia antara lain Fjb Kaskus, 
Olx Indonesia, Bukalapak, Tokopedia, Lazada Indonesia, Bhinneka, Blibli, 
Elevania, Zalora Indonesia, Mataharimall. 
E-commerce menjadi populer karena dapat memberikan keuntungan bagi 
konsumen saat berbelanja. Konsumen mendapatkan pengalaman dan kenyamanan 
saat berbelanja di internet (Faqih, 2013). Transaksi dapat dilakukan setiap waktu 
dan di berbagai tempat. Berbelanja di e-commerce tidak hanya memberikan 
keuntungan, tetapi juga memberikan kerugian bagi konsumen. Berbelanja di e-
commerce  lebih melibatkan ketidakpastian dan risiko dari belanja tradisional 
karena konsumen tidak bisa secara fisik memeriksa kualitas produk sebelum 
melakukan pembelian, rentan terjadi penipuan seperti produk yang dibeli tidak 
dihantarkan ke tempat yang tepat (Fransiske dkk., 2015). Pelanggan akan 
mempersepsikan kerugian yang mungkin didapat saat berbelanja pada e-
commerce akan menimbulkan risiko (Dash, 2014).  
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Persepsi risiko merupakan persepsi akan hasil yang tak terduga dan negatif 
yang mungkin ditimbulkan saat berbelanja melalui internet. Tingkat risiko 
menjadi faktor penting dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen dalam 
melakukan transaksi pembelian, jika risiko yang dirasakan tinggi akan membuat 
sulit konsumen untuk memanfaatkan e-commerce. Risiko akan menghambat 
transaksi antara pembeli dan penjual (Koh et al, 2012). Akibatnya, untuk dapat 
mengurangi persepsi risiko konsumen, e-commerce sebagai bisnis online dengan 
website sebagai media utama dalam proses transaksi penjualan harus mampu 
meningkatkan kualitas website.  
Website merupakan sarana penting bagi e-commerce untuk berkomunikasi 
dengan pelanggan, tampilan website yang profesional dan berkualitas dapat 
memberikan rasa nyaman untuk konsumen (Chen dan Dhillon, 2003). Website 
yang berkualitas akan mampu mengurangi persepsi risiko konsumen. Tsai dan 
Yeh (2010) dalam penelitiannya terhadap kualitas desain website dan persepsi 
risiko konsumen memperoleh hasil yang signifikan dan negatif, yang berarti 
desain website yang baik akan mengurangi persepsi risiko konsumen.  
Faktor penting yang juga dapat mengurangi persepsi risiko saat 
bertransaksi di website e-commerce adalah faktor kepercayaan. Kepercayaan 
memainkan peran kunci dalam proses konsumen  mencari kualitas barang atau 
jasa pembelian, dan salah satu faktor yang mempengaruhi bagaimana risiko yang 
dirasakan akan dinilai oleh individu (Kim dan Kim, 2005). Kepercayaan 
konsumen hanya dapat dicapai dengan memberikan kualitas yang baik 
(Kurniawan, 2012). Tingkat risiko saat bertransaksi di e-commerce dapat 
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dihilangkan dengan kepercayaan konsumen yang berasal dari website, sehingga 
kepercayaan dapat  menurunkan persepsi risiko yang akan didapat (Hanif, 2011).  
Survei yang dilakukan oleh Sloka Institue tahun 2012 mengenai perilaku 
penggunaan internet di Bali, memperoleh hasil bahwa Kota Denpasar merupakan 
kota dengan pengguna internet terbanyak yaitu sebesar 54,2 persen. Berdasarkan 
latar belakang permasalahan dan acuan studi-studi terdahulu, maka penelitian ini 
membahas hubungan tiga variabel yaitu kualitas website, kepercayaan, dan 
persepsi risiko konsumen di Kota Denpasar saat berbelanja secara online di 
website e-commece. 
Rumusan permasalahan pada penelitian ini terdiri dari: (1) Bagaimanakah 
pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko konsumen pada situs e-
commerce?; (2) Bagaimanakah pengaruh kualitas website terhadap kepercayaan 
konsumen pada situs e-commerce?; (3) Bagaimanakah pengaruh kepercayaan 
konsumen terhadap persepsi risiko konsumen pada  situs e-commerce?; (4) 
Bagaimanakah peran kepercayaan dalam memediasi pengaruh kualitas website 
terhadap persepsi risiko konsumen pada situs e-commerce? 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan, (1) pengaruh kualitas website 
terhadap persepsi risiko; (2) pengaruh kualitas website terhadap kepercayaan 
konsumen; (3) pengaruh kepercayaan konsumen terhadap persepsi risiko; (4) 
peran kepercayaan dalam memediasi pengaruh kualitas website terhadap persepsi 
risiko.  
Kegunaan penelitian ini secara teoritis membahas hubungan antara  
variabel kualitas website, kepercayaan konsumen dan persepsi risiko. Kegunaan 
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penelitian ini secara praktis adalah hasil penelitian diharapkan menjadi informasi 
dan pertimbangan pengambilan keputusan situs e-commerce di Indonesia. 
Perusahaan dapat memanfaatkan dan mengoptimalkan kualitas website untuk 
mendapatkan kepercayaan konsumen sehingga persepsi risiko yang dirasakan 
konsumen pada situs e-commerce dapat dikurangi.  
Technology Acceptance Model (TAM) adalah model yang menjelaskan 
perilaku individual dalam penerimaan teknologi informasi (Prakasa dan Ardani, 
2013). Menurut TRA, keyakinan akan mempengaruhi sikap, menyebabkan niat, 
kemudian menghasilkan perilaku. Menurut Hu et al (2012) ΤΑΜ menyesuaikan 
hubungan antara keyakinan, sikap dan niat perilaku individual terhadap 
penerimaan teknologi informasi. Tujuan dari ΤΑΜ adalah untuk memberikan 
penjelasan tentang faktor-faktor penentu penerimaan dan penggunaan teknologi 
secara umum. Model TAM yang dikembangkan dari teori psikologis menjelaskan 
perilaku pengguna komputer yaitu berlandaskan pada kepercayaan, sikap, 
keinginan, dan hubungan perilaku pengguna (Ratnaningrum, 2013). 
Aladwani (2002) mendefinisikan kualitas website sebagai keunggulan 
keseluruhan situs web. Menurut Barnes dan Vidgen (2000) kualitas website terdiri 
dari beberapa kategori yaitu, kemudahaan penggunaan, pengalaman, informasi, 
dan komunikasi dan integrasi, sedangkan menurut Chang dan Fang (2013) website 
yang memiliki kualitas terdiri dari lima karakteristik,  yaitu, navigasi dan 
presentasi, manfaat dan akurasi informasi, kekuatan merek, pemenuhan pesanan, 
dan privasi.  
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Menurut Mowen dan Minor (2002:312) kepercayaan konsumen (consumer 
belief) adalah semua pengetahuan yang dimiliki konsumen dan semua kesimpulan 
yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Objek (objects) 
dapat berupa produk, orang, perusahaan, dan segala ssesuatu dimana seseorang 
memiliki kepercayaan dan sikap. Atribut (attributes) adalah karakteristik atau fitur 
yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek. Manfaat (benefit) adalah 
hasil positif yang diberikan atribut kepada konsumen.   
Kepercayaan konsumen atau pengetahuan konsumen menyangkut 
kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut, manfaat dari berbagai 
atribut tersebut Para manajer harus menyadari bahwa kepercayaan terhadap objek, 
atribut, dan manfaat menunjukkan persepsi konsumen, dan karena itu, umumnya 
kepercayaan seorang konsumen berbeda dengan konsumen lain (Mowen dan 
Minor, 2002:312). 
Menurut Mowen dan Minor (2002:324) informasi kepercayaan secara 
langsung terjadi ketika konsumen melakukan aktivitas pemrosesan informasi. 
Informasi tentang atribut dan manfaat produk yang diterima, dikodekan ke dalam 
memori, dan kemudian dibuka kembali  dari memori untuk dipergunakan. 
Konsumen akan membentuk sebuah objek, kemudian mengembangkan afeksi 
(perasaan) terhadap objek, dan akhirnya melakukan beberapa perilaku relatif 
terhadap objek, misalnya pembelian sebuah produk (Mowen dan Minor, 
2002:327).  
Schiffman dan Kanuk (2008:170) mendefinisikan  persepsi risiko sebagai 
ketidakpastian yang dihadapi para konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan 
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konsekuensi keputusan pembelian mereka. Persepsi risiko merupakan sesuatu 
yang dipersepsikan konsumen atas kemungkinan kerugian yang akan didapat 
akibat dari ketidakpastian pengambilan keputusan (Firdayanti, 2012). Persepsi 
risiko terdiri dari dua dimensi risiko yang dirasakan secara relevan yaitu 
ketidakpastian dan konsekuensi (Schiffman dan Kanuk, 2008:170).  
Risiko mempengaruhi individu dalam pengambilan keputusan ketika 
keputusan dapat menghasilkan konsekuensi yang merugikan individu 
(Featherman dan Wells, 2010). Persepsi risiko adalah suatu cara konsumen 
mempersepsikan kemungkinan kerugian yang akan diperoleh dari keputusannya 
dikarenakan ketidakpastian dari hal yang diputuskan (Firdayanti, 2012). Persepsi 
risiko terdiri dari dua dimensi risiko yang dirasakan secara relevan yaitu 
ketidakpastian dan konsekuensi (Schiffman dan Kanuk, 2008:170).  
Persepsi risiko konsumen terhadap website biasanya disebabkan oleh 
website sulit digunakan untuk mengakses informasi, website lemah dan kurang 
dalam kecepatan download, serta sulit untuk melakukan download pada website. 
Persepsi risiko dapat dihilangkan jika perusahaan memiliki kecukupan teknis 
dalam membuat website yang mudah untuk digunakan, kecepatan loading 
halaman,  link yang valid, sehingga  website dapat dikatakan berkualitas (Chang 
dan Chen, 2008).  
Beberapa penelitian tentang kualitas website dan persepsi risiko, Tsai dan 
Yeh (2010) memperoleh hasil kualitas website berpengaruh secara signifikan dan 
negatif, yang berarti terdapat hubungan antara kualitas website dan persepsi risiko, 
sebuah website yang dirancang dengan baik akan meningkatkan persepsi positif 
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konsumen dan mengurangi persepsi risiko konsumen.  Hanif (2011) memperoleh 
hasil kualitas website berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi risiko.  
H1: Kualitas website berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi 
risiko konsumen pada situs e-commerce. 
 
Menurut Chen dan Dhillon (2003) website merupakan sarana penting bagi 
sebuah perusahaan online untuk berkomunikasi dengan konsumen. Layanan 
website digunakan oleh perusahaan untuk meyakinkan konsumen, dan 
memperoleh hasil positif dari partisipasi mereka saat melakukan transaksi 
pembelian dengan perusahaan. Hal tersebut sebagai usaha perusahaan dalam 
menciptakan kepercayaan konsumen.  
Chang dan Fang (2013) memperoleh temuan kualitas website memiliki 
pengaruh yang signifikan dan negatif terhadap kepercayaan konsumen. Hasil 
signifikan juga diperoleh oleh penelitian yang dilakukan oleh Siagan dan Cahyono 
(2014), website dengan kualitas yang baik akan mampu meningkatkan 
kepercayaan konsumen. Sujana dan Suprapti (2015) dalam penelitiannya  
memperoleh hasil kualitas situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen, kualitas situs yang baik akan meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap situs.  
H2: Kualitas website berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
kepercayaan konsumen pada situs e-commerce. 
 
 
Persepsi risiko yang melekat dalam perilaku pembelian konsumen penting 
dalam menentukan apakah tindakan tertentu akan diambil atau tidak (Kong dan 
Hung, 2006). Bertransaksi dengan e-commerce dianggap tidak pasti serta berisiko 
lebih tinggi dibandingkan saat melakukan transaksi secara langsung, karena 
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konsumen diberikan sedikit kesempatan untuk menilai kualitas produk (Kim dan 
Kim, 2005). Murwatiningsih dan Apriliani (2013) menyatakan tingginya risiko 
yang dipersepsikan konsumen akan menyebabkan krisis kepercayaan. Tingkat 
kepercayaan yang tinggi akan membantu mengurangi persepsi risiko konsumen 
terhadap e-commerce (Ratnasingham dan Kumar, 2000) 
Ketika kepercayaan dimiliki oleh konsumen, maka kepercayaan mampu 
mengurangi persepsi risiko konsumen saat melakukan transaksi pembelian (Tung 
et al, 2001). Kim dan Kim  (2005) memperoleh hasil kepercayaan berpengaruh 
signifikan dan negatif terhadap persepsi risiko, berarti semakin tinggi kepercayaan 
konsumen maka persepsi risiko pada situs e-commerce dapat dikurangi. Kim et al 
(2008) dalam penelitiannya memperoleh hasil kepercayaan berpengaruh 
signifikan dan negatif.  
H3: Kepercayaan berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi 
risiko konsumen pada situs e-commerce. 
 
Colquit et al (2007) dalam penelitiannya memperoleh hasil kepercayaan 
berpengaruh secara signifikan memediasi hubungan antara kualitas website 
terhadap persepsi risiko. Kepercayaan diyakini sebagai faktor utama mengurangi 
persepsi risiko konsumen. Ketika konsumen memiliki kepercayaan maka secara 
tidak langsung persepsi risiko yang dirasakan semakin rendah.  
H4: Kepercayaan secara signifikan memediasi hubungan antara variabel 
kualitas website dan persepsi risiko konsumen pada situs e-commerce 
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Gambar 1. Model Penelitian 
 
METODE PENELITIAN 
Pendekatan kuantitatif berbentuk asosiatif adalah pendekatan yang 
digunakan untuk menguji hubungan tiga variabel yaitu kualitas website, 
kepercayaan konsumen, dan persepsi risiko. Lokasi dalam penelitian ini adalah 
Kota Denpasar, menurut survei yang dilakukan oleh Sloka Institue Kota Denpasar 
merupakan kota dengan pengguna internet terbanyak di Bali yaitu sebesar 54,2 
persen.  
Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif yang terdiri dari jenis 
kelamin responden, pendidikan terakhir responden, pekerjaan responden dan data 
kuantitatif berupa jumlah pengguna internet berdasarkan karakteristik pekerjaan di 
Indonesia, jumlah pengguna internet di Bali, usia responden. Sumber primer 
penelitian ini yaitu responden yang memberikan penilaian dalam kuesioner 
mengenai variabel-variabel penelitian. Sumber sekunder penelitian ini adalah 
Kepercayaan 
konsumen  
Persepsi 
risiko 
Kualitas 
website 
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Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia (APJII), situs centerklik.com, 
economy.okezone.com  dan Sloka Institue  
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu variabel bebas 
kualitas website (X), variabel mediasi kepercayaan konsumen (Y1), dan variabel 
terikat persepsi risiko (Y2).  
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Denpasar yang 
pernah melakukan transaksi pembelian pada salah satu dari 10 website e-
commerce Indonesia yang terdiri dari Fjb Kaskus, Olx Indonesia, Bukalapak, 
Tokopedia, Lazada Indonesia, Bhinneka, Blibli, Elevania, Zalora Indonesia, 
Mataharimall. Menurut Rascoe (1975) dalam Sekaran (2006:160) ukuran sampel 
yang baik adalah 10 kali jumlah variabel atau indikator dalam penelitian. 
Sebanyak 12 indikator digunakan dalam penelitian ini, dengan menggunakan 
estimasi jumlah parameter maka sampel penelitian berjumlah 120 responden. 
Sampel dipilih dengan teknik non-probability sampling berbentuk purposive 
sampling. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner secara langsung di 
Kota Denpasar yang diukur dengan skala likert dengan skala 1 sampai 5.  
Uji validitas dan uji reliabilitas digunakan untuk menguji instrumen 
penelitian agar memperoleh data yang valid dan reliabel. Instrumen pernyataan 
dalam kuesioner dikatakan valid apabila  koefisien korelasi ≥ 0,03 Sugiyono 
(2013:178). Instrumen dikatakan reliabel bila nilai Alpha Cronbach ≥ 0,6. Teknik 
analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah analisis jalur (path 
analysis) dan uji sobel, serta terlebih dahulu dilakukan analisis faktor konfirmatori 
untuk  memastikan kelayakan ukuran dan kelayakan data. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Responden didominasi oleh perempuan sebesar 68,3 persen. Berdasarkan 
klasifikasi usia, responden didominasi oleh usia ≤ 21 tahun sebesar 75,9 persen. 
Jenjang pendidikan terakhir SMA/SMK merupakan jenjang pendidikan yang 
mendominasi yaitu sebesar 83,3 persen. Mahasiswa merupakan mayoritas 
konsumen e-commerce dalam penelitian ini yaitu sebesar 79,2 persen. 
Berdasarkan klasifikasi website e-commerce yang sering diakses, Lazada 
Indonesia merupakan e-commerce yang paling sering diakses oleh konsumen 
yaitu sebesar 29,2 persen.  
Hasil uji validitas memperoleh nilai person correlation ≥ 0,3, yang berarti 
seluruh indikator yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian 
dinyatakan valid. Hasil dari uji reliabilitas memperoleh nilai Cronbach’s Alpha ≥ 
0,6 artinya variabel dalam penelitian layak digunakan dan dinyatakan reliabel.  
Hasil dari analisis faktor konfirmatori yaitu Kaiser Meyer Olkin (KMO)  
memperoleh hasil semua variabel memiliki KMO > 0,5, berarti  setiap variabel 
memiliki kecukupan sampel untuk analisis faktor. Nilai Measures of Sampling 
Adequancy (MSA) memperoleh hasil semua indikator setiap variabel memiliki 
MSA > 0,5, berarti setiap indikator pada masing-masing variabel memiliki 
kecukupan sampel untuk analisis faktor. Nilai Percentage of Variance 
memperoleh hasil setiap variabel sudah lebih besar dari 60 persen. Nilai loading 
factor dari masing-masing indikator memperoleh nilai ≥ 0,50, berarti seluruh 
indikator dalam penelitian memenuhi syarat untuk menjadi indikator konstruk 
kualitas website, kepercayaan konsumen dan persepsi risiko.  
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Tabel 3. 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
Model R Square Standardized Coefficients Sig. 
Beta 
Kualitas 
Website 
0,779 0,883 0,000 
 
  Sumber : Data Primer Diolah, 2016 
Tabel 3. menunjukkan hasil analisis jalur substruktural 1, maka persamaan 
strukturalnya adalah: 
Y1= β1 X + e1...................................................................................... (1) 
Y1= 0,883X + e1 
Tabel 4. 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
Model 
R 
Square 
Standardized Coefficients 
Sig. 
Beta 
Kualitas Website 0,596 -0,379 0,003 
Kepercayaan 
Konsumen 
 -0,416 0,001 
 Sumber : Data Primer Diolah, 2016 
Tabel 4. menunjukkan hasil analisis jalur substruktural 2, maka persamaan 
strukturalnya adalah sebagai berikut :  
Y2 = β2 X + β3 Y1 + e2.................................................................. (2) 
Y2 = -0,379 X - 0,416 Y1 + e2 
Menguji nilai koefesien determinasi (R
2
) dari variabel error (e)  
Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, selanjutnya 
disusun model diagram jalur akhir. Model diagram jalur akhir dapat disusun, 
jika nilai standar eror dihitung terlebih dahulu. Perhitungan nilai standar eror 
sebagai berikut :  
e = √      ................................................................................(3) 
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e1 = √      = √        = 0,470 
e2 = √      = √        = 0,635 
Berdasarkan perhitungan pengaruh error (e), didapatkan hasil pengaruh 
error (e1), didapatkan hasil pengaruh error (e1) sebesar 0,470 dan pengaruh 
(e2) sebesar 0,635. 
Hasil koefisien determinasi total adalah sebagai berikut: 
R²m  = 1- (Pe1)² (Pe2)² .................................................................... (4) 
   = 1 – (0,470)² (0,635)² 
   = 1- (0,220) (0.403) 
   = 1 – 0,088 = 0,912 
Nilai determinasi total sebesar 0,912, berarti bahwa sebesar 91,2 
persen variasi persepsi risiko dipengaruhi oleh variasi kualitas website dan 
variasi kepercayaan konsumen, dan sisanya sebesar 8,8 persen dijelaskan oleh 
faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. 
Pengaruh antar variabel yang dirangkum dalam Tabel 5. sebagai berikut: 
Tabel 5. 
Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total 
Kualitas Website (X), Kepercayaan Konsumen (Y1), dan Persepsi Risiko (Y2) 
 
Pengaruh 
Variabel 
Pengaruh 
Langsung 
Pengaruh Tidak Langsung Melalui 
Kepercayaan Konsumen  (Y1) (β1x 
β3) 
Pengaruh Total 
X→Y2 -0,379 - -0,379 
X→Y1 0,883 0,157 1.040 
Y1→Y2 -0,416 - -0,416 
Sumber : Data Primer Diolah, 2016 
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Uji Sobel  
Uji Sobel dihitung dengan menggunakan aplikasi Microsoft Excel 2010. 
Bila nilai kalkulasi Z lebih besar dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 
persen), maka variabel mediator dinilai secara signifikan memediasi hubungan 
antara variabel terikat dan variabel bebas.  
Z   =  
  
√                  
 ........................................................................ (5) 
Sig = ( 1 – NORMDIST(Z)) + 2)) ...................................................... (6) 
Keterangan: 
 a   = 0,883 
 Sa = 0,043 
 b   = -0,416 
 Sb = 0,125 
 z   =  
              
√                                         
 
z   = 
        
√                                    
 
 z   = 3,281  
Hasil uji sobel menunjukkan bahwa hasil tabulasi z = 3,281 > 1,96 berarti 
variabel mediasi yaitu kepercayaan konsumen dinilai secara signifikan memediasi 
pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko konsumen pada website e-
commerce.  
Hipotesis H1 tentang pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko 
konsumen pada website e-commerce diterima dengan nilai signifikan t 0,003 < 
0,05 dengan nilai statistik t sebesar -3,029, ini menunjukkan bahwa kualitas 
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website secara signifikan dan negatif berpengaruh terhadap persepsi risiko 
konsumen di Kota Denpasar. Semakin baik kualitas website e-commerce maka 
persepsi risiko yang dirasakan konsumen akan semakin rendah.  
Hasil penelitian mendukung temuan Tsai dan Yeh (2010) dan Hanif 
(2011) yang memperoleh hasil kualitas website berpengaruh signifikan dan 
negatif terhadap persepsi risiko konsumen. Website yang menarik dan 
memberikan informasi-informasi mengenai produk yang dijual secara jelas, 
menampilkan desain website yang tertata rapi dan menarik, serta memberikan 
kemudahan menggunakan website untuk mencari informasi produk yang dijual 
akan mengurangi persepsi risiko yang dirasakan konsumen saat bertransaksi pada 
website e-commerce. 
Hipotesis H2 tentang pengaruh kualitas website terhadap kepercayaan 
konsumen diterima dengan nilai signifikan t 0,000 < 0,05 dengan nilai statistik t 
sebesar 20,422, berarti bahwa kualitas website secara signifikan dan positif 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen di Kota Denpasar. Semakin baik 
kualitas website e-commerce maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap website e-commerce.  
Hasil penelitian mendukung temuan dari Chang dan Fang (2013), Siagan 
dan Cahyono (2014), Sujana dan Suprapti (2015) yang memperoleh hasil kualitas 
website berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan konsumen. 
Konsumen akan semakin percaya terhadap website apabila website tersebut 
memiliki reputasi yang baik, memberikan kesan kepada konsumen bahwa website 
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aman digunakan sebagai media untuk bertransaksi, kinerja sistem website dapat 
dihandalkan dan mampu bertanggung jawab atas pesanan produk. 
Hipotesis H3 tentang pengaruh kepercayaan konsumen terhadap persepsi 
risiko diterima dengan nilai signifikan t 0,001 < 0,05 dengan nilai statistik t 
sebesar -3,324, ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen secara signifikan 
dan negatif berpengaruh terhadap persepsi risiko konsumen. Semakin tinggi 
kepercayaan konsumen maka semakin rendah tingkat persepsi risiko yang 
dirasakan konsumen. 
Hasil penelitian mendukung temuan dari Tung et al (2001), Kim dan Kim  
(2005), Kim et al (2008) yang memperoleh hasil bahwa kepercayaan berpengaruh 
signifikan dan negatif terhadap persepsi risiko. Konsumen yang memiliki tingkat 
kepercayaan yang tinggi terhadap website e-commerce akan berdampak kepada 
rendahnya persepsi risiko yang dirasakan oleh konsumen untuk melakukan 
transaksi pembelian secara online. 
Hipotesis H4 tentang peran kepercayaan konsumen dalam memediasi 
pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko dengan menggunakan Uji 
Sobel membuktikan peran kepercayaan konsumen secara signifikan memediasi 
pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko dengan hasil z = 3,281 > 1,96. 
Hipotesis keempat (H4) diterima. Hasil penelitian mendukung temuan Colquit et 
al (2007) yang memperoleh hasil kepercayaan secara signifikan memediasi 
pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko.  
Implikasi hasil penelitian terdiri dari dua implikasi yaitu implikasi teoritis 
dan praktis. Secara teoritis, hasil penelitian menunjukkan kualitas website 
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berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi risiko serta berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen 
berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi risiko konsumen di Kota 
Denpasar. Hasil studi ini memberi dukungan empiris dan dapat dinyatakan 
memperkuat hasil-hasil studi terdahulu dan pernyataan bahwa kualitas website 
merupakan variabel yang dapat digunakan untuk mengurangi persepsi risiko dan 
meningkatkan kepercayaan konsumen serta kepercayaan konsumen merupakan 
variabel yang dapat digunakan untuk mengurangi persepsi risiko.  
Implikasi praktis dapat dilihat dari hasil pengujian hipotesis bahwa 
kualitas website memiliki pengaruh yang kuat untuk meningkatkan kepercayaan 
konsumen dan mengurangi persepsi risiko konsumen di Kota Denpasar saat 
melakukan transaksi di website e-commerce. Kualitas website sangat menentukan 
kepercayaan dan persepsi risiko konsumen, sehingga hendaknya variabel kualitas 
website  memperoleh perhatian lebih dari pihak e-commerce.  
Ruang lingkup penelitian terbatas pada wilayah Kota Denpasar, sehingga 
hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasi untuk responden di luar wilayah 
Kota Denpasar. Penelitian ini hanya dilakukan dalam titik waktu tertentu (cross 
section), sedangkan lingkungan setiap saat dapat berubah (dinamis), sehingga 
penelitian ini penting untuk dilakukan kembali di masa mendatang. 
SIMPULAN DAN SARAN  
Kesimpulan dalam penelitian ini adalah, pertama kualitas website 
berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi risiko konsumen. Hasil 
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penelitian ini berarti semakin baik kualitas website e-commerce maka persepsi 
risiko yang dirasakan konsumen akan semakin rendah. Kedua, kualitas website 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan konsumen. Hasil 
penelitian ini berarti semakin baik kualitas website e-commerce maka 
kepercayaan konsumen akan semakin tinggi. Ketiga, kepercayaan konsumen 
berpengaruh signifikan dan negatif terhadap persepsi risiko konsumen. Hasil 
penelitian ini berarti semakin tinggi kepercayaan konsumen maka persepsi risiko 
konsumen saat melakukan transaksi pada website e-commerce akan semakin 
rendah. Keempat, kepercayaan konsumen secara signifikan memediasi pengaruh 
kualitas website terhadap persepsi risiko konsumen. Hasil penelitian ini berarti 
kualitas website secara tidak langsung mempengaruhi persepsi risiko konsumen 
melalui kepercayaan konsumen.  
Saran yang dapat diberikan kepada pihak-pihak yang memerlukan adalah, 
pertama bagi pihak e-commerce, penting untuk mampu mempertahankan kualitas 
website yang dimiliki saat ini dan kedepannya agar terus mengembangkan website 
sehingga mampu memiliki kualitas yang baik dan konsumen akan memiliki 
kepercayaan dan persepsi risiko yang dirasakan dapat dikurangi. Kedua, bagi 
peneliti selanjutnya sebaiknya melakukan penelitian dilokasi yang berbeda yaitu 
penelitian dapat dilakukan di daerah dengan pengguna internet terbanyak kedua di 
Bali yaitu di Kabupaten Badung. Menurut survei yang dilakukan oleh Sloka 
Institue tahun 2012 Kabupaten Badung merupakan kabupaten dengan jumlah 
pengguna internet terbanyak kedua setelah Kota Denpasar yaitu sebesar 15,7 
persen.  
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